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Online obchody s chovatelskými potřebami a krmivy prodělaly za poslední roky 
obrovský rozmach. Lidé se už nemusejí spoléhat na kamenné obchody, kterých bývalo, 
obzvláště v menších městech, málo. Když si v databázi firem na seznamu.cz vyhledáme 
online prodej chovatelských potřeb a krmiv, zobrazí se nám přibližně 670 položek, ze kterých 
si zákazník může zvolit obchod, který je šitý na míru jeho požadavkům. 
Při prohlížení sortimentu těchto obchodů někoho možná zarazí a až úsměvně diví, co 
se v dnešní době pro zvířata nabízí a hlavně, co všechno jsou chovatelé zvířat ochotní pro své 
čtyřnohé přátele zakoupit. Měli bychom se na to podívat z jiné stránky. Současná tvrdá 
a uspěchaná doba klade na člověka stále větší nároky. Celé dny trávíme ve škole, v práci, 
v obrovských nákupních centrech, v dopravních zácpách a ve zpožděných vlacích. Mnozí si 
ani neuvědomují, že s narůstajícím vlivem civilizačních procesů se člověk vzdaluje od přírody 
jako takové. Díky tomuto vývoji se podvědomě snažíme vytvářet náhradní vazby právě se 
zvířaty, která s námi sdílí domácnost. Zvířata postrádají mnoho negativních lidských 
vlastností a snadno se z nich stávají právoplatní členové rodiny, za které jsme ochotni utrácet 
nemalé peníze.  
Uvedené téma bakalářské práce jsem si zvolila proto, že se od útlého věku aktivně 
věnuji psům a  sportovní kynologii, která se z prvotního koníčku změnila až v jakýsi styl 
života. Během studia oboru marketing a obchod mě velice upoutala problematika tvorby 
internetové prezentace a e-marketingu. Díky zájmu o zvířata a internet jsem se rozhodla právě 
pro toto téma.   
Cílem mé bakalářské práce je komplexně zhodnotit situaci na českém trhu online 
obchodů s chovatelskými potřebami a krmivy. Chci zjistit, jaké podmínky mají pro svůj 
rozvoj a jaké je to se spokojeností jejich zákazníků. Dále se budu snažit shrnout slabé a silné 
stránky této formy prodeje.   
První část mé práce je věnována teorii, která souvisí s online obchodováním. Čtenáři 
se seznámí s charakteristikou internetu, jeho uživatelů a také blíže popíšu vztahy mezi 
internetem a marketingem. Poté jsem se zaměřila na webovou prezentaci, její možnou formu 
propagace a způsoby komunikace se zákazníkem.  
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Ve druhé části práce se zabývám vybaveností českých domácností internetem 
a osobním počítačem. Následuje segmentace zákazníků, kteří nakupují v online obchodech 
s chovatelskými potřebami a krmivy.  
Obsahem dalších částí jsou metodika výzkumu, analýza získaných dat a poté návrhy 
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2. Teoretická východiska online obchodování 
2.1. Základní charakteristika internetu 
Nástup informační technologie a komunikačních systémů dramaticky změnil životní 
styl člověka, stejně jako i jeho zapojení do podnikatelských aktivit. V době, kdy se informace 
jednoduše šíří, distribuují, vyhledávají a shánějí na internetu, se začíná vytvářet skupina lidí 
a skupina podnikatelů, kteří tento fakt využívají ve svůj prospěch. [3]   
Internet znamená pro každého člověka i podnikatelský subjekt výzvu k uplatnění 
nového systému práce s informacemi při využití těch nejpokrokovějších technologií. Při 
využívání internetu jako nového propagačního, informačního a reklamního média podnikatelé 
získávají nemalé výhody. [3]   
Vznik webu a webových prohlížečů způsobil, že se internet transformoval z pouhého 
komunikačního nástroje v revoluční technologii. [7]   
Philip Kotler a Gary Armstrong definovali internet jako: 
„Veřejná celosvětová komunikační síť, propojující menší sítě a uživatele všech typů do 
pozoruhodného „úložiště informací“; vytváří „informační dálnici“, která může přenášet data 
pozoruhodnou rychlostí bez ohledu na vzdálenost.“ 1 
Internet je používán už poměrně dlouho, ale začátek skutečného marketingu na 
internetu můžeme vidět někdy na konci devadesátých let minulého století. Předtím sice 
někteří lidé chápali, že by se internet dal využít k prodeji a propagaci firem, ale technické 
možnosti a hlavně omezený přístup lidí k internetu tuto možnost buď omezovaly, nebo 
dokonce zcela vylučovaly. Dnes je situace naprosto jiná. Internet se stal nástrojem komplexní 
přeměny marketingu. [6]   
                                               
 
1 KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. 6. Vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. 856 s. ISBN 80-247-0513-3. Str. 129 
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2.2. Uživatelé internetu 
Definic uživatele internetu je mnoho. Můžeme například říci, že uživatelem internetu 
je každý, kdo má svou vlastní e-mailovou schránku a alespoň jednou za měsíc si ji vybere. 
Někdo jiný může tvrdit, že měsíc je příliš dlouhá doba, a bude jako jedno z kritérií prosazovat 
třeba týden. Jiného e-mail vůbec nezajímá a jako kritérium by spíše použil surfování po webu. 
Někoho může naopak zajímat počet zákazníků jednotlivých poskytovatelů připojení, aniž by 
měl přehled, kolik lidí nakonec sdílí jedno připojení k internetu. V praxi se obvykle používají 
dva termíny: 
 člověk s přístupem k internetu, 
 aktivní uživatel internetu. [1] 
„Uživatele internetu vymezíme jako člověka, který s určitou pravidelností využívá 
služeb internetu.“ 2   
2.3. Vztah mezi internetem a marketingem 
Z pohledu firem a podniku je možné využití internetu rozdělit na relativně nezávislé 
aktivity: 
 orientované na propagaci, 
 orientované na prodej,  
 orientované na podporu činnosti. [4] 
Tyto aktivity je nutné zajistit a podpořit nezbytnými nástroji, které umožňují jejich rozvoj. 
Především se jedná o:  
 webové stránky, 
 reklamní prostředky, 
 internetové komunikační nástroje. [4] 
 
                                               
 
2 BLAŽKOVÁ, M. Jak využít internet v marketingu. 1. Vyd. Praha: Grada Publishing, 2005. 156 s. ISBN 80-247-1095-1 
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2.4. Webová stránka 
Ve většině případů, kdy se firma pokouší využít kapacity internetu pro dosažení svých 
cílů, je web skutečně první etapou tohoto procesu. Zákazníci se mohou na náš web dostat 
třemi způsoby,  a to přímou návštěvností, z vyhledávače a z odkazujících stránek. [6] 
Přímá návštěvnost znamená, že někdo zná adresu stránek a zadá ji do prohlížeče. Do 
přímé návštěvnosti se započítává také možnost, že je adresa webu uložená v záložkách 
(v „oblíbených“) a na tento odkaz se klikne. Posledním způsobem, jak se dostat přímo na 
web, je kliknutí v odkazu v e-mailu. Nejúčinnějším nástrojem pro získání přímých návštěv je 
e-mail marketing. V anglickém jazyce je přímá návštěvnost označována slovem direct. [6] 
Jestliže zákazník zadá klíčové slovo do internetového prohlížeče a následně klikne na 
některý z odkazů ve výsledcích, dostane se na stránky z vyhledávače. Pokud chceme získat 
návštěvníky tímto způsobem, je nutná velice kvalitní optimalizace stránek (SEO – Search 
Engine Optimalization), kterou se podrobněji zabývám na straně 9. V angličtině se přístup 
přes vyhledávače překládá jako organic. [6] 
V případě, že je na cizím webu uveden odkaz na náš online obchod a zákazník na něj 
klikne, přijde na web právě z této odkazující stránky. Nejúčinnější metodou pro navýšení 
počtu návštěvníků z odkazujících stránek je budování linků (linkbuilding). V angličtině je 
tento způsob označován jako refferal. [6] 
2.5. MDA a konverze 
Každá internetová stránka je vytvořená za nějakým účelem, který můžeme označit 
jako MDA = Most Desired Action, tedy nejvíce očekávaná akce. V rámci online obchodu 
s chovatelskými potřebami a krmivy může být akcí vyplnění formuláře objednávky. Je to 
vlastně interakce se zákazníkem. [6]  
Termín konverze znamená míru úspěšnosti a v oblasti internet marketingu se používá 
velice často. Můžeme si představit, že jsme si zadali reklamu ve formě banneru na diskusním 
fóru zaměřeném na chov zvířat. U každého návštěvníka těchto stránek je jistý předpoklad, že 
vlastní nějaké zvíře a nakupuje pro něj. Pokud subjekt na banner klikne a přenese se na náš 
online obchod, provede primární konverzi, ještě není naším zákazníkem, ale pouze 
prohlížejícím. V případě, že objedná určité zboží, můžeme hovořit o konverzi sekundární. 
[6] 
Teoretická východiska online obchodování 
 8 
2.6. Výpočet konverze 
Konverzi lze měřit, ostatně jako téměř vše na internetu. Můžeme získat přesnou 
představu o tom, kolik nás vlastně stojí jeden zákazník. Pro lepší ilustraci poslouží následující 
schéma, vytvořené na příkladu již řečeného diskusního fóra. Cena za proklik banneru je 
4,50 Kč.   
Obrázek 2.1: Schéma výpočtu konverze 




30 na ní kliklo = návštěvníci webu 






2 z nich nakoupili = naši zákazníci 





Celková konverze = 0,13 % 
Cena za zákazníka = 67,5 Kč 
 
Zdroj: JANOUCH, V. [6, autorem upraveno]    
 
2.7. Reklamní prostředky 
Samotné dobře vytvořené stránky však nestačí. Je třeba využít různých forem online 
reklamy a také dalších forem internet marketingu. Internet a jeho možnosti přináší velmi 
významný reklamní prostor, který jiná média předčí především množstvím potenciálně 
zasažených zákazníků. [4]   
Banner je reklamní prvek, se kterým se nejčastěji setkáváme v podobě obdélníkových 
ploch zobrazujících se při prohlížení různých webových stránek. Bannery byly dříve 
vytvářeny především jako obrázky, ať už jako statické, nebo animované. Nyní se hojně 
využívají rich media, která označují nové technologie používané v oblasti tvorby webových 
stránek či v online reklamě. Příkladem může být flashová animace, streamové video či online 
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hra. Cílem banneru je vzbudit  pozornost návštěvníka webu do takové míry, že na něj klikne, 
a tím se přesměruje na příslušné stránky. [4] 
Nevýhodou banneru je jeho poměrně velká agresivita. Ve snaze uživatele internetu co 
nejvíce zaujmout se vyvinuly vyskakující bannery (pop-up banners) či interstitial 
a superstitial bannery, které na určitý časový úsek zakryjí velkou část stránky. [4] Aby toho 
nebylo málo, některé bannery jsou nastaveny tak, že pokud uživatel klikne na „křížek“, který 
běžně slouží k zavírání oken, přenese se na stránky, o něž neměl sebemenší zájem. Takový 
přístup vyvolává v uživateli negativní účinky a nelze se divit, že tato situace nakonec vyústila 
v jakési přehlížení reklam.   
 Termín bannerová slepota byl poprvé popsán v roce 1998 a jedná se o podvědomé 
ignorování grafické reklamy. Uživatelé internetu si do takové míry zvykli na typické tvary, 
animace a umístění bannerů, že je vůbec nevnímají. Mnohdy funguje i v případech, kdy 
banner nabízí produkt či službu, o které by jinak měl uživatel zájem. Bývá příčinou vytváření 
stále agresivnějších reklamních formátů. Bannerové slepoty se nelze zbavit, ale lze s ní 
bojovat kreativitou a kvalitou provedení. [13] 
Dalším důvodem, proč je bannerová reklama téměř neúčinná, je používání moderních 
prohlížečů typu Firefox nebo Opera, které jsou schopné blokovat reklamy. [6]   
Obrázek Google heatmap ukazuje, kde je reklama na stránce nejúčinnější. Tmavé 
plochy zobrazují nejlepší pozice, světlejší průměrnou účinnost a reklamy v bílých oblastech si 
návštěvník všímá nejméně.  















Zdroj: www.blong.blogware.com [15]   
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Email marketing využívá rozesílání krátkých zpráv uživatelům pomocí elektronické 
pošty. Mezi základní formy email marketingu patří: 
 emailové vsuvky, což jsou krátká sdělení přikládána k běžným emailovým 
zprávám obvykle na jejich koncích; [4]    
 vyžádané emaily představují sdělení, která se dostávají pouze k uživatelům, 
kteří k tomu dali souhlas (například při registraci); [4]   
 placené zprávy jsou většinou vedeny konkrétní firmou, která sama vyhledá 
uživatele, kteří jsou ochotní za určitý poplatek číst reklamní texty různých 
firem. [4]   
Search Engine Marketing (SEM) je forma internetového marketingu, která využívá 
internetových vyhledávačů založených na snaze maximálně zviditelnit již existující webovou 
prezentaci. Zákazníci se o webu mohou dozvědět prostřednictvím reklamy, ale mnohem 
častěji si aktivně vyhledávají stránky, které jsou schopny uspokojit jejich potřeby. Existují 
dvě možnosti, jak tyto stránky vyhledat: 
 použití katalogů, které centralizují řadu webových odkazů a třídí je do 
přehledných kategorií. Na bázi klíčových slov se jeho prostřednictvím uživatel 
může dostat k pro něj relevantním odkazům. Nicméně web musí být v katalogu 
zaregistrován a především ve známých katalozích není takové zaevidování 
levnou záležitostí. [4]     
 Použití internetových vyhledávačů. Tato část SEM se nazývá SEO (Search 
Engine Optimalization) a znamená optimalizaci pro vyhledávače, jejichž role 
stále roste a uživatelé internetu jsou na nich téměř závislí. Do budoucna se 
předpokládá, že význam SEM a SEO několikanásobně vzroste. [4] 
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       Klíčová slova              Příchozí linky 
vyhledávačům naznačují obsah stránek.   říkají, jak jsou stránky důležité. [6]   
 
Vyhledáváním rozumíme to, že uživatel internetu použije vyhledávač, v České 
republice to většinou bývá Seznam nebo Google, a do vyhledávacího pole zadá klíčové slovo. 
K tomu, aby se zobrazily relevantní výsledky vyhledávaní vede složitá cesta. Vyhledávače se 
snaží poskytnout takový výsledek, který uspokojí tazatele, odpovídá tedy zadanému dotazu, 
a k tomu potřebují náročnější technologie. Na internetu se nachází více než jedna miliarda 
stránek, které třídí a vyhodnocují tzv. roboti. S určitým zjednodušením můžeme popsat tři 
základní kroky. [6] 
Crawling. Stránky prohledává robot pomocí odkazů. Pokud na stránku nevede žádný 
odkaz, robot ji technicky nemůže nikdy vidět. Toto procházení webem provádí robot stále, na 
některé stránky se vrací častěji, na jiné méně často a další zcela opomíjí. [6] 
Indexing. Robot při indexaci vybírá klíčová slova, aby zjistil, o čem stránky jsou. Pak 
je uloží do databáze, aby je mohl zobrazit ve výsledcích. [6]  
Ranking. Robot má na základě indexace pro určitou stránku přiřazena klíčová slova. 
Po zadání dotazu pak posuzuje, do jaké míry je daná stránka relevantní k požadovanému 
klíčovému slovu v dotazu. Relevantnost se zjišťuje pro každé vyhledávaní zvlášť. [6] 
V dnešní době hraje stále větší roli obsah než samotné klíčové slovo. Bohatý, ale na 
druhou stranu jednoznačný obsah může naše stránky posunout na přední místa ve 
vyhledávaní. Zároveň je důležitá popularita našich stránek, tzn. zda na ni vedou odkazy 
z jiných kvalitních stránek.  Je však dobré podotknout, že vyhledávání směřuje k něčemu, co 
Google nazývá univerzální hledání. [6] 
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Univerzální hledání je hledání nejen v obsahu stránek, ale také v obrázcích, blozích, 
zprávách či videu, a to vše najednou. Samostatné hledání v těchto zdrojích má Google už 
dlouho. V nadcházející době se očekává, že univerzální hledání bude nastaveno jako standard 
a naopak, když budeme chtít hledat např. jen v obrázcích, budeme si muset takové hledání 
nastavit. [6] 
Pro marketing z toho vyplývá, že je vhodné zaměřit se nejen na kvalitní obsah stránek, 
ale obohatit stránky o další prvky, kterou budou zajímavé jak pro návštěvníky, tak pro 
vyhledávače. I nadále se však zaměřovat na budování odkazů, účast v blozích, pravidelné 
zprávy apod. [6] 
2.8. Internetové komunikační nástroje 
Marketingová komunikace prostřednictvím počítačů přináší nové možnosti velkým 
i malým firmám. Snižuje náklady na prodej i propagaci, zrychluje a rozšiřuje komunikační 
možnosti, ale hlavně vede k vytváření trvalých vztahů a vazeb mezi prodejcem a zákazníkem. 
[4]   
Komunikace přes internet nám nabízí: 
 rychlou a levnou komunikaci prostřednictvím elektronické pošty; 
 přístup k nejnovějším informacím; 
 prezentaci online obchodu 24 hodin denně; 
 vyhledávaní nových odběratelů a rychlou a flexibilní komunikaci se zákazníky. 
[4]  
Nové možnosti komunikace se zákazníkem přináší webová stránka především jako 
nové multimédium. Mělo by se využívat nových postupů a nepřenášet sem pouze dosavadní 
přístupy, zvyklosti a materiály z tradiční reklamy v běžných sdělovacích prostředcích. Web 
by měl být přehledný, multimediálně atraktivní a okamžitě by měl sdělit zákazníkovi, co se 
může dozvědět nebo koupit, jak může na rozdíl od běžné reklamy reagovat. [4]
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3. Charakteristika trhu online obchodů 
Třetí kapitola blíže charakterizuje možnosti rozvoje internetového prodeje, který je 
závislý na vybavenosti domácností informační technologií a připojením k internetu. První část 
se zabývá minulým i současným stavem v českých domácnostech a poté následuje 
charakteristika jednotlivých uživatelů internetu.    
Druhá část této kapitoly popisuje poptávku zákazníků internetových obchodů přímo 
zaměřených na chovatelské potřeby a krmiva v závislosti na tom, jaká zvířata chovají. Dále se 
zabývám trhem ze strany podnikatelů, jejich dodavatelsko-odběratelskými vztahy a hrozící 
konkurencí.       
3.1. Situace v českých domácnostech  
Jednou z hlavních podmínek pro rozvoj internetového obchodování je vlastnictví 
osobního počítače. Je pravdou, že si zákazník může zboží objednat i z internetové kavárny 
nebo jiného místa, kde je k dispozici internet, nicméně tyto možnosti nenahradí pohodlné 
a časově neomezené surfování z domova. Následující graf znázorňuje, jak roste počet českých 
domácností, které vlastní počítač a mají připojení k internetu.  
Obrázek 3.1: Domácnosti v ČR vybavené osobním počítačem (%)   
Domácnosti v ČR vybavené osobním počítačem (%) 
 
Zdroj: Český statistický úřad, 2008 [11] 
Osobním počítačem bylo v roce 1989 vybavena pouze 2 % domácností.  Ještě na konci 
90. let minulého století byl počítač v našich domácnostech spíše výjimkou, např. v roce 1999 
vlastnilo osobní počítač pouze 15 % domácností. Počet domácností vlastnících osobní počítač 
a připojení k internetu se v České republice za rok 2008 výrazně zvýšil, přesto přetrvávají 
Charakteristika trhu online obchodů 
 14 
významné rozdíly v přístupu k těmto technologiím v závislosti na typu a lokalitě domácností. 
Ve druhém čtvrtletí roku 2008 byla situace v České republice taková, že osobní počítač 
vlastnila téměř každá druhá domácnost (48 %) a internet mělo  42 % domácností. [11] 
Obrázek 3.2: Domácnosti mající internet v jednotlivých krajích ČR, 2. čtvrtletí 2008 
Domácnosti mající internet v jednotlivých krajích ČR, 2. čtvrtletí 2008 
 
(% domácností daného kraje) 
Zdroj: Český statistický úřad, 2008 [11] 
Nejvíce jsou osobním počítačem a připojením k internetu vybaveny domácnosti 
v Praze (56 %), následuje Královéhradecký kraj se 46 % a Středočeský kraj s 44 %. Mezi 
40 – 41 % je Moravskoslezský, Zlínský, Jihomoravský, Pardubický a Plzeňský kraj spolu 
s Vysočinou. V Karlovarském kraji má internet 39 % domácností, v Jihočeském o dvě 
procenta méně. Nejméně domácností s připojením k internetu je v Ústeckém, Libereckém 
a Olomouckém kraji. Můžeme také říct, že s větší pravděpodobností bude mít internet 
domácnost ve velkém městě (48 %) než ve venkovské oblasti (37 %). [11] 
Aktivní připojení k internetu má v České republice (2. čtvrtletí 2008) více než 4 z 10 
domácností (42 %). Podstatně se změnil způsob připojení k internetu. Během let 2005 až 2008 
vzroste počet domácností s vysokorychlostním připojením k internetu z 5 % na 33 %. [12] 
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3.2. Uživatelé internetu v české populaci 
Poprvé v roce 2008 více než polovina populace starší 16 let používala internet. 
Přesněji se jedná o 54 %. V absolutním vyjádření se jedná o 4,8 milionu uživatelů. 
V porovnání s rokem 2005, kdy internet používala třetina (32,1 %) dospělé populace, jde 
o značný nárůst (o 68 %) a v porovnání s rokem 2003 se počet uživatelů internetu dokonce 
téměř zdvojnásobil. K nárůstu internetových uživatelů došlo u všech socio-demografických 
skupin. Nejvýraznější nárůst byl zaznamenám u starší generace (především ženy) a u osob 
s nižším vzděláním. [14] 
Dávno pryč jsou doby, kdy byli typickými uživateli internetu především mladí 
a vysokoškolsky vzdělaní jedinci. Přesto v České republice stále přetrvávají poměrně velké 
rozdíly v používání internetu v závislosti na pohlaví, věku a vzdělání. [14] 
„Typickým uživatelem internetu v Česku zůstává, stejně jako v předchozích letech, 
mladý muž s vysokoškolským vzděláním bydlící v hl. městě Praze.“ 3 
Obrázek 3.3: Uživatelé internetu dle pohlaví 
Uživatelé internetu dle pohlaví 
V České republice je více uživatelů internetu 
mezi muži než mezi ženami. Internet používá 58 % 
mužů a 50 % žen. Tento rozdíl je daný hlavně starší 
generací, kdy podíl mužů starších 65 let používajících 
internet je dvaapůlkrát vyšší než podíl žen ve stejné 
věkové kategorii.  
 
Další zajímavostí je, že ve věkové kategorii 35 – 54 let je podíl žen používajících 
internet stejný jako podíl mužů. Tento fakt může být částečně vysvětlen tím, že ženy v této 
věkové kategorii používají internet v práci častěji než muži. Na druhou stranu ve věkové 
kategorii 25 – 34 let je podíl žen o 5 % nižší než u mužů. Je to dáno tím, že ženy odcházejí na 
mateřskou dovolenou. [14]     
                                               
 
3Používání informačních technologií jednotlivci. [online] c2009 [cit. 27. 1. 2010] Dostupné na: 
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/1_kolik_a_kdo_z_nas_pouziva_internet 
 
Zdroj: Český statistický úřad 2008 [14] 
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Obrázek 3.4: Uživatelé internetu dle věkové kategorie 
Uživatelé internetu dle věkové kategorie 
Nejvíce používají internet jednotlivci 
ve věku 16 – 24 let (90 %), u starších 
věkových skupin je podíl uživatelů internetu 
značně nižší. Například mezi lidmi ve věku 
55 – 64 let je pouze třetina uživatelů 





„Tato skutečnost má zásadní vliv na zaostávaní České republiky v podílu uživatelů 
internetu v celkové dospělé populaci v porovnání s většinou zemí EU.“ 4 
 
Obrázek 3.5: Uživatelé internetu dle vzdělání 
Uživatelé internetu dle vzdělání 
Čím vyšší je dosažené vzdělání, tím 
větší je pravděpodobnost, že daný jednotlivec 
používá internet. Internet převládá mezi 
vysokoškolsky vzdělanou populací, používá jej 
85 % osob starších 16 let. Uživatelů internetu se 
středním vzděláním zakončeným maturitou je 
66 %. Poměrně velký skok nastává u osob se 
středním vzděláním bez maturity, kde je podíl 
uživatelů internetu 36 %. Mezi osobami pouze 
se základním vzděláním používá internet   
       zhruba každý desátý jedinec. [14]    
 
                                               
 
4 Používání informačních technologií jednotlivci. [online] c2009 [cit. 27. 1. 2010] Dostupné na: 
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/1_kolik_a_kdo_z_nas_pouziva_internet 
Zdroj: Český statistický úřad 2008 [14] 
Zdroj: Český statistický úřad 2008 [14] 
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„Specifickou skupinou jsou studenti a důchodci. Studenti mají vůbec nejblíže k této 
technologii. V dnešní době je téměř každý student zároveň i uživatelem internetu – 97,5 % 
studentů starších 16 let v roce 2008 uvedlo, že používá internet. Co se týče důchodců, 7,8 % 
z nich je uživateli internetu.“ 5 Na první pohled by se mohlo zdát, že je to velmi malé 
procento, ale ve srovnání s předchozími lety se jedná o nárůst.  
    Obecně tedy můžeme říct, že stále více lidí se stává uživateli internetu. Pro online 
obchody je to velice pozitivní vývoj, protože čím více zákazníků bude připojeno, tím lépe 
a kvalitněji mohou provádět své aktivity.  
3.3. Online obchody 
Když se po vzoru zahraničí i k nám dostaly první virtuální elektronické obchody, 
dívalo se mnoho lidí na jejich existenci a zejména na jejich ekonomickou stránku 
s nedůvěrou. Doba však ukázala, že internetový nebo také elektronický virtuální prodej si 
v určitém sortimentu zboží získal svůj trh. [3]   
Online obchody s chovatelskými potřebami a krmivy se pohybují na B2B 
(business-to-business) a B2C (business-to-consumer). Prostřednictvím online obchodu lze 
zákazníkům rychle sdělit novinky a měnit ceny. Maximálně se rozšiřuje význam distribuce 
a trhu, protože zákazníci z celé republiky mohou okamžitě zakoupit cokoliv, kdykoliv 
a odkudkoliv. Obchodníci mají navíc snadný přístup k nabídce konkurentů. [4]        
3.3.1. Zákazníci 
Mezi hlavní zákazníky patří chovatelé zvířat s přístupem na internet. Snaží se tak 
ušetřit svůj čas, který by jinak strávili obcházením zverimexů a supermarketů. Díky prudkému 
rozvoji a oblibě internetu můžeme očekávat i zákazníky starších věkových kategorií. Pokud 
chceme podchytit tuto skupinu, je třeba dbát na to, aby web nebyl uživatelský obtížný. 
Zákazníky lze také selektovat do skupin podle toho, jaká zvířata chovají, proto je nutné 
připravit nabídku právě pro konkrétního zákazníka.  
Chovatelé psů. Tato skupina zákazníků se bude poptávat hlavně po granulích, 
doplňkových krmivech a konzervách. Tento sortiment tvoří podstatnou část příjmu každého 
                                               
 
5 ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD. Informační společnost. Využívání informačních a komunikačních technologií 
v domácnostech a mezi jednotlivci v roce 2008. Praha: Český statistický úřad, 2009. 101 s. ISBN 978-80-250-1913-9 
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internetového obchodu, obzvláště pokud jsou zákazníky majitelé velkých plemen či kříženců. 
Nabídka potřeb pro psy by měla obsahovat: 
Základní potřeby, bez kterých se neobejde žádný majitel psa. Můžeme uvést: obojky, 
vodítka, náhubky a ohlávky, hračky, hřebeny a kartáče, misky a fontány. 
Sportovní potřeby obsahující zboží používané při sportovní kynologii, agility, 
obedience, dogdancing, dogfrisbee, flyball, dogtrekking a pasení. Sporty se psy si získávají 
stále větší oblibu u široké veřejnosti, vznikají nová výcviková místa a začínají se vydávat 
časopisy zaměřené pouze na tuto problematiku. 
Příklady zboží: karabiny, úvazy, agility překážky, batohy, elektronické obojky, 
postroje, aportovací činky, píšťalky, pešky, stopovací vodítka, ochranné botičky, klikr, 
pomůcky pro výcvik obrany, knihy a jiné.  
Péče o zdraví a kosmetika. Zdraví psů se dostává do popředí zájmu jejich majitelů. Ti 
se snaží zvýšit vitalitu a zajistit dlouhověkost svého nejlepšího přítele tím, že nakupují 
vitamíny, přípravky pomáhající při problémech s nadváhou a obezitou, kloubní preparáty, 
produkty určené na ochranu tlap, zubní pasty, čističe uší a jiné léčiva. Na trhu jsou také 
k dostání homeopatické a antistresové přípravky. 
Majitelé společenských plemen, jejíchž srst má odlišnou strukturu než srst ostatních 
psů ocení nabídku šampónů, kondicionérů a jiných přípravků, které jim usnadní úpravu srsti.  
Cestování se psem. Pes je mnohdy brán jako člen rodiny, a tak se účastní dovolených, 
návštěv a různých výletů. Jeho místo v autě musí být zodpovědně zvoleno a zajištěno tak, aby 
bylo bezpečné pro psa, spolucestující a zároveň bylo v souladu s platnými zákony České 
republiky. V současnosti je tato problematika upravována zákonem 361/2000 Sb. o silničním 
provozu. V této kategorii by měl zákazník najít psí bezpečnostní pásy, které se dají připnout 
v každém typu automobilu, ochranná lůžka, plastové a kovové přepravky nebo tašky pro 
menší psy.  
Rozdělení granulovaných krmiv 
Economy jsou výrobky nejnižší jakostní kategorie s převahou rostlinné složky, hůře 
stravitelné, s nízkou energetickou úrovní, a tudíž s vyšší spotřebou. Výrobky živočišného 
původu jsou zcela nedefinované, zejména pokud jde o jejich původ a stravitelnost. Dusíkaté 
látky jsou zde mnohdy zastoupeny tzv. péřovou moučkou, která se získává rozemletím 
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odpadového peří z drůbežářských závodů. Peří a z něho vyrobené produkty není pes vůbec 
schopný strávit a tento fakt se projevuje dvojnásobným objemem výkalů ve srovnání s krmivy 
vyšší třídy.  Tento druh krmiv je často nabízen v obchodních řetězcích, kde je zákazník lákán 
především nízkou cenou. [10]   
Premium krmiva jsou středně kvalitní, obsahují vyšší podíl živočišné bílkoviny, i když 
i zde se můžeme setkat s nedefinovanými „výrobky živočišného původu“, ve kterých maso 
zřejmě tvoří jen malou část. [10]  
Superpremium jsou značková krmiva s vysokým podílem masa, u kterého se 
předpokládá vysoká stravitelnost. Rostlinné součásti odpovídají potřebě příslušné kategorie 
psů a zdrojem živočišných bílkovin je svalovina. Tento druh patří do skupiny výživově 
vyvážených krmiv, ale řadí se do vysoké cenové kategorie. [10] 
Přednosti krmení premium a superpremium 
Hlavní předností těchto krmiv ve srovnání s levnějšími variantami je jejich výživnost. 
Můžeme říct, že stejné množství granulí lepší třídy obsahuje více živin než granule třídy 
economy. Z toho vyplývá, že u kvalitnějších krmiv může být krmná dávka až o polovinu 
menší než u levnějších variant. Když spočítáme, na kolik nás vyjde dávka v Kč, zjistíme, že 
dražší krmiva vycházejí levněji.  
Pro lepší vysvětlení jsem vybrala a porovnala dvě značky granulí z obou kategorií. Při 
výpočtu ceny krmné dávky jsem vycházela z prodejní ceny e-shopu 
http://www.plna-miska.cz/. Denní krmná dávka je vypočítána pro 30kg dospělého psa velkého 




      Tabulka 3.1: Rozdělení krmiva 
      
Typ krmiva Denní krmní dávka v g Cena za dávku v Kč 
Economy 444 21 
Premium/superpremium 260 19 
Obrázek 3.6: Německý ovčák 
 
Zdroj: www.psi-plemena.cz [16] 
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Většina online obchodů nenabízí třídu economy, protože si uvědomují, že nemohou 
vést cenovou válku s velkými řetězci. Pokud by na svých stránkách uveřejnili jednoduché 
vysvětlení, že lidé opravdu nešetří peníze, když kupují obyčejná krmení, která  navíc obsahují 
ubohou kvalitu vstupních surovin, mohli by zákazníka přeorientovat na své zboží.   
Chovatelé koček. Tady je situace velice podobná. Hlavním krmivem je granulované 
krmivo, konzervy a kapsičky, vesměs stejných značek jako u psů. Kočka je velice mlsné 
zvíře, a proto je třeba dbát na dostatečnou nabídku různých příchutí. 
Základní potřeby pro kočky budou obsahovat: misky, toalety, hračky, kočkolit 
a steliva. 
Péče o zdraví a kosmetika. Krátkosrsté domácí kočky nevyžadují časté česání a není 
zapotřebí je koupat. Jestliže připravujeme kočky na výstavu, je nutné některá plemena zvláště 
polo a dlouhosrsté, vykoupat a jejich srst patřičně upravit podle standardu. K tomu poslouží 
speciální šampóny, kondicionéry a kartáče. 
Přeprava kočky. Kočka je zvíře, které není tak dobře ovladatelné jako pes, správný 
chovatel by neměl opomenout bezpečnost svého domácího mazlíčka při přepravě. Pro tyto 
příležitosti jsou určeny hlavně přepravky, tašky a pásy. 
Chovatelé hlodavců. Hlodavci jsou jako domácí zvířata velmi oblíbená. 
K „obyčejným“ křečkům, morčatům a potkanům začínají přibývat mnohem exotičtější druhy. 
Jejich chov začíná být promyšlený a dostává se na úroveň chovatelských stanic, jako je tomu 
u psů a koček. S tímto vývojem stoupá i potřeba poskytovat těmto drobným savcům stále 
lepší možnosti ubikací a kvalitnější stravu vyvinutou přímo pro ně. 
Příklady zboží: klece, krmivo, misky, napáječky, podestýlky a písky, výbava do klece. 
Chovatelé ptáků. Zákazníkovou hlavní investicí bude klec či voliéra. Klece bývají 
menší, u voliér se minimálně jedna strana pohybuje nad 100 cm. Je vhodné k nim nabízet také 
bidýlka, houpačky, hnízda a všelijaké hračky. Jako vystýlka se používá říční písek nebo 
rašelina. Potrava se u jednotlivých ptáků mírně liší a každý druh má své výživové nároky. 
Z tohoto důvodu zákazníci většinou sázejí na již namíchané směsi určené pro konkrétní druh 
ptáka. Mnoho internetových obchodů zapomíná na nabídku krmiv pro hmyzožravé ptáky, 
kteří jsou v tomto směru náročnější. 
Charakteristika trhu online obchodů 
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Akvaristika/Teraristika. Tato část sortimentu bude obsahovat především akvarijní 
a terarijní techniku jako jsou zářivky, filtry či topná tělesa. 
3.3.2. Dodavatelé 
Chovatelské potřeby a krmiva tvoří široké spektrum zboží, jehož výroba probíhá téměř 
na celém světě. Potřeby pro jednotlivé kategorie zvířat jako jsou náhubky, vodítka, akvária, 
klece a podobně, dokáží zajistit české firmy. Granulovaná krmiva jsou až na pár výjimek 
dovážená ze zahraničí.  














Na prvním místě se bez překvapení umístila Kanada, která je považována za jednu 
z největších velmocí ve vývozu granulovaných krmiv pro psy a kočky. Je to dáno tím, že v ní 
sídlí velice úspěšné firmy jako Champion petfoods, Harrison Pet Food nebo Shur - Gain. Na 
druhém místě jsou Spojené státy americké s pěti známými značkami. Následuje Německo 
a Česká republika. V České republice je, ve srovnání s jinými zeměmi, poměrně vysoká cena 
vstupních surovin používaných pro výrobu granulí. Tato skutečnost se nepříznivě promítá do 
ceny, a proto granulovaná krmiva vyrobená u nás nejsou schopna efektivně konkurovat 
dováženému zboží. Relativně vysoké umístění České republiky si vysvětluji tím, že český 
národ je vlastenecký a preferuje domácí značky. Za zmínku stojí švýcarské krmivo ProPlan, 
které má velice dobře propracovanou marketingovou propagaci. 
Charakteristika trhu online obchodů 
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3.3.3. Konkurence 
Porterova analýza konkurenčních sil: 
Konkurence uvnitř odvětví. Hlavní konkurencí pro online obchody jsou kamenné 
obchody nabízející chovatelské potřeby a krmiva. Zverimexy mají nespornou výhodu v tom, 
že si v nich zákazník může zboží dobře prohlédnout, v případě obojků či náhubků je může 
okamžitě vyzkoušet svému psovi. Zaměstnanci mohou se zákazníkem přímo komunikovat, 
vytvářet s ním vazby nebo ho motivovat ke koupi.   
Konkurence substitutů. Na trhu existuje firma Vetamix, s. r. o., zabývající se 
výrobou, prodejem i distribucí masa, masových směsí, salámů a sušených pamlsků, které 
sama vyrábí z organických přebytků. Tato část jeho sortimentu by mohla být brána jako 
konkurence ke krmivům, která nabízí většina online obchodů.     
Nová konkurence. Domnívám se, že nová konkurence v tomto případě neexistuje.   
Konkurence dodavatelů. Pro běžný online obchod budou hlavními dodavateli 
velkoobchody zaměřené na tento sortiment zboží. Některé z nich mohou být takzvaní 
výhradní dovozci určité zahraniční značky granulí, a to buď v rámci kraje, nebo 
celorepublikově. Pokud chtějí online obchody nabízet tuto značku, jsou nuceny objednávat 
přímo od nich.        
Konkurence zákazníků by se mohla vyskytovat v případě, že by online obchod byl 
zároveň i velkoobchodem a dodával do významnějších řetězců, které mohou tlačit na snížení 
ceny. 
Metodika sběru dat 
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4. Metodika sběru dat 
Tato kapitola definuje hlavní problém a cíle mého výzkumu.   
4.1. Určení problému 
Na trhu s chovatelskými potřebami existuje jak konkurence uvnitř odvětví, tak 
i částečně konkurence substitutů. Ač v naší republice online obchody fungují už poměrně 
dlouhou dobu, stále se setkávají s jistou dávkou nedůvěry. Firmy neumí efektivně 
komunikovat se svými zákazníky a budovat s nimi dlouhodobé vztahy, které pro tento typ 
podnikání považuji za klíčové.   
4.2. Cíl výzkumu 
Marketingový výzkum má poskytnout informace o názorech a spokojenosti 
respondentů s online obchody s chovatelskými potřebami a krmivy, o jejich současných 
postojích vůči této formě nakupování a také se snaží podchytit poptávku těchto zákazníků.  
4.3. Způsob sběru dat a zdroje 
Osobní dotazování probíhalo v kynologickém klubu ve Frýdlantu nad Ostravicí, a to 
o víkendech, kdy zde probíhá kurz základní poslušnosti pro veřejnost a kdy se na tomto místě 
setkávají také psovodi pokročilejší úrovně. Osobní formu dotazování jsem na tomto místě 
zvolila proto, že respondenti v kynologickém klubu tráví svůj volný čas, relaxují zde, a proto 
předpokládám, že budou ochotní nejen vyplnit můj dotazník, ale také diskutovat na dané téma 
a sdělit mi své zkušenosti a postřehy. 
Po předchozí domluvě s vedením veterinárních klinik jsem dotazníky nechala také 
v čekárnách, kde si respondenti mohou vyplněním dotazníku zkrátit dobu čekání.  
V programu Microsoft Word jsem k jednotlivým odpovědím vložila zaškrtávací 
políčko formuláře. U varianty odpovědí „jiné:“ bylo vloženo textové pole formuláře a celý 
dokument byl uzamčen. Takto upravený dotazník jsem uploadovala na edisk (online datová 
úschovna) a jeho odkaz ke stažení jsem uveřejnila na diskuzních fórech určených pro 
chovatele zvířat. 
Metodika sběru dat 
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4.4. Výběrový soubor 
Základní soubor tvořili majitelé zvířat z Moravskoslezského kraje. Výběrovým 
souborem jsou členové kynologického klubu, zákazníci veterinárních klinik a návštěvníci 
elektronických diskuzí zaměřených na zvířata.   
Respondenty jsem vybírala technikou vhodné příležitosti.  
4.5. Rozpočet výzkumu 
Na realizaci výzkumu bylo nezbytné vynaložit určité výdaje. První položka se týkala 
samotného tisku dotazníku, který měl jednostranný formát A4. Do kynologického klubu ve 
Frýdlantu nad Ostravicí jsem jezdila vlakem. Psací potřeby byly spolu s několika dotazníky 
ponechány v čekárnách veterinárních klinik. Vyplněné dotazníky respondenti vkládali do 
plastové obálky, kterou jsem připevnila na nástěnku.  
Tabulka 4.1: Rozpočet výzkumu 
 
Položka Cena za ks (Kč) Počet (ks) Cena celkem (Kč) 
Černobílý tisk - dotazník 1,- 150 150,- 
Jízdné 36,- 6 216,- 
Psací potřeby 10,- 5 50,- 
Plastová obálka 12,- 2 24,- 
Celkem x x 440,- 
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4.6. Harmonogram 
V následující tabulce jsou uvedeny údaje týkající se časového rozsahu marketingového 
výzkumu. 
Tabulka 4.2: Harmonogram výzkumu 
 
Aktivita Prosinec Leden Únor 
Příprava výzkumu X   
Sběr dat  X  
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Pravidelnost nakupování
1x za 2-3 měsíce
37%




1x za půl roku
21%
Nakupování v online obchodu s chovatelskými potřebami a krmivy
Ano 70%
Ne 30%
5.  Analýza získaných dat 
Tato kapitola je zaměřena na vyhodnocení zjištěných údajů z primárního šetření. 
Dotazník obsahoval 17 otázek a byl rozvržen na jednu stranu A4. Celkový počet respondentů 
se vyšplhal na 187.   
5.1. Nakupování v online obchodu s chovatelskými potřebami a krmivy 
Ze 187 dotázaných respondentů jich nakupuje v online obchodu s chovatelskými 
potřebami a krmivy 130, tedy 70 %. Poměrně vysokou úspěšnost si vysvětluji vhodným 
zvolením cílové skupiny.  
Obrázek 5.1: Nakupování v online obchodu s chovatelskými potřebami a krmivy 
Odpověď na tuto otázku 
jsem dále zkoumala v závislosti na 
pohlaví (příloha 2, graf č.1). 
Z celkového počtu dotazovaných 
odpovědělo kladně 88 žen (79,2 %) 
a 42 mužů (55,2 %). Nakupování 
krmiva pro domácí zvířata můžeme 
řadit do skupiny každodenních 
nákupů (potraviny, nápoje, apod.), které jsou většinou v režii žen. Není tedy překvapením, že 
v tomto případě mají větší podíl ženy než muži. Ti se většinou orientují na zboží technického 
rázu. 
5.2. Pravidelnost nakupování 
Obrázek 5.2: Pravidelnost nakupování 
Výsledky odpovědí u této 
otázky ukazují, že 37 % zákazníků 
nakupuje 1x za 2 – 3  měsíce. Zbylá 
část respondentů se shodně dělí na tři 
části po 21 %.   
Nebyly zjištěny žádné výrazné 
závislosti na pohlaví či věku. 
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5.3. Nejčastěji nakupované zboží 
Pomocí třetí otázky z dotazníku jsem se snažila zjistit, jaký druh zboží obvykle 
zákazníci online obchodů nakupují. Polovina dotázaných pravidelně nakupuje granulované 
krmivo pro psy nebo kočky. K tomu se často vážou i pamlsky, které objednává 30 %. 
S kategorií psů ještě souvisí vodítka, obojky s 24 % a výcvikové pomůcky s 33 %. Klece 
a doplňky do klecí nakupuje 13 % respondentů, tomuto číslu odpovídá i 7% poptávka po 
podestýlkách. Akvarijní a terarijní technika bývá pořizována jednorázově na delší dobu, to by 
vysvětlovalo získaných 5 %. Ostatní krmivo pro jiná zvířata dosahuje 27 % a jiný sortiment 
internetového obchodu 29 %.  













V závislosti na pohlaví jsem zjistila výrazný rozdíl u některých druhů zboží. Jak je 
patrné z grafu (příloha 2, graf. č.2), ženy rozmazlují své domácí mazlíčky tak, že nakupují 
o 27 % pamlsků více než muži. Také se více starají o granulované krmivo pro psy/kočky 
a výcvikové pomůcky. Muži náskok žen dotahují u ostatního krmiva, kde rozdíl není až tak 
markantní. Muži také potvrdili své technické založení a  o 10 % víc jich nakupuje akvarijní 
a terarijní techniku.   
Analýza získaných dat 
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Ceny Dodání zboží Rozsah nabídky Možnost reklamace
Velmi důležité Důležité Průměrně důležité Není příliš důležité Není vůbec důležité
5.4. Hlavní důvod nákupu přes online obchod 
Téměř polovina respondentů považuje za největší klad online obchodu lepší ceny. 
Širší sortiment si jako hlavní důvod zvolilo 28 % dotázaných. K dodání zboží domů se 
přiklání 18 %. 5 % zaneprázdněných respondentů volilo časovou úsporu. Zbylé 2 % uvedly 
jako nejdůležitější důvod placení z účtu a bezproblémové vrácení zboží.  








5.5. Důležitost faktorů při výběru online obchodu 
V této otázce respondenti hodnotili, jak významné jsou pro ně určené faktory při 
vybírání konkrétního online obchodu, ze kterého by začali nakupovat zboží. Jednotlivé 
faktory se hodnotily jako 1 = velmi důležité až 5 = není vůbec důležité.  
Obrázek 5.5: Důležitost faktorů při výběru online obchodu 
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Ceny Dodání zboží Rozsah nabídky Možnost reklamace
Velmi spokojen Spokojen Ani spokojen, ani nespokojen Nespokojen Velmi nespokojen
Z grafu je zřejmé, že respondenta při výběru online obchodu nejvíce ovlivňuje cena. 
Na druhém místě se umístil rozsah nabídky. Díky tomu, že online obchody většinou nemají 
sklady a zákazníkem objednané zboží dovážejí přímo z velkoobchodu, mohou si dovolit mít 
velice rozsáhlou nabídku, která pochopitelně láká zákazníky. Poměrně důležité je pro 
zákazníka i dodání zboží, čímž se blíže zabývám v podkapitole 5.11 Optimální doba pro 
dodání zboží. Faktor možnost reklamace vyšel překvapivě vyrovnaně. Reklamovat zboží 
v online obchodu obvykle nebývá problém a firmy se snaží vyjít maximálně vstříc.  
5.6. Spokojenost s online obchodem 
Tato otázka měla přiblížit spokojenost respondentů s online obchody fungujícími na 
našem trhu. Jednotlivé faktory byly známkovány jako ve škole 1 = velmi spokojen až 
5 = velmi nespokojen.  
Při pohledu na graf můžeme obecně říct, že spokojenost zákazníků je velice dobrá. Do 
jisté míry to může být vysvětleno tím, že v naší republice funguje nespočet online obchodů 
a pokud není zákazník spokojen s konkrétním obchodem, není problém přejít ke konkurenci. 
Tato situace tlačí online obchody k neustálému soutěžení mezi sebou, což se samozřejmě 
příznivě promítá ve vztahu k zákazníkovi. 
Nicméně jako možné slabiny se ukazují možnosti reklamace a rozsah nabídky. 
Neutrální postoj k těmto dvěma faktorům může znamenat, že zákazník nemá na danou věc 
názor nebo mu chybí zkušenost. Pro zákazníka, který každý druhý měsíc nakupuje stejný 
pytel krmiva, nebude příliš podstatná nabídka ostatního druhu zboží. Pokud doposud nedostal 
vadné nebo poškozené zboží, nemusí vědět, jak posoudit možnost reklamace.  
Obrázek 5.6: Spokojenost s online obchodem 
Analýza získaných dat 
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5.7. Podnět k častějšímu nákupu 
K častějšímu nákupu by nejvíce respondentů přiměly speciální nabídky a slevy 
(37 %). V současnosti můžeme sledovat různé akce typu 1 + 1 zdarma a podobně. Slevový 
systém se většinou odvíjí od toho, za jakou celkovou částku zákazník v určitém online 
obchodu už nakoupil. Čím více utratil, tím vyšší slevu také získává. Tato forma slevy má 
i věrnostní motiv. Pokud zákazník získá jistou procentuální slevu, nebude tak snadno 
přecházet ke konkurenčním obchodům. 30 % respondentů by k častějšímu nákupu zlákaly 
nižší ceny, 19 % potom širší sortiment. Lepší prezentaci zboží zvolilo 10 % dotázaných. 
Některé online obchody mají opravdu nešťastně vyřešený způsob nabídky zboží, přes 
nepřesně zvolené kategorie až po zdlouhavé rolování na stránkách.  























5.8. Poptávané zboží  
Následující graf znázorňuje, jaké zboží by respondenti byli ochotni zakoupit přes online 
obchod. Respondenti mohli zvolit více odpovědí. Jak můžeme vidět, největší poptávka se opět 
týká potřeb pro psy a kočky.  
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5.9. Odrazení od nákupu v online obchodu 
Obrázek 5.9: Odrazení od nákupu v online obchodu 
Polovinu respondentů 
by od nákupu v online 
obchodu odradila špatná 
komunikace. Jako jeden 
z největších problémů uváděli 
případy, kdy odešlou 
objednávku a nedočkají se 
žádné zpětné vazby v podobě 
e-mailu či sms, kde by 
dodavatel poděkoval za nákup 
a ujistil zákazníka, že se jeho 
požadavek vyřizuje a zboží bude co nejrychleji dodáno. 22 % potencionálních zákazníků by 
stránky opustilo, pokud by pro ně byly uživatelsky obtížné. Chaoticky uspořádaný web může 
být stěžejním hlavně pro starší věkovou kategorii, která neměla možnost od útlého věku 
Analýza získaných dat 
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využívat počítače. Zdlouhavý proces objednávání vadil 18 % respondentů. Zejména se jedná 
o nutnost potvrzení objednávky přes e-mail, a to i při zanedbatelných částkách. Zbytek 
dotázaných (10 %) by odradila povinná registrace. Obzvláště pokud v online obchodu 
nakupují poprvé a chtějí si jeho služby nejprve vyzkoušet a zaregistrovat se až v případě, že 
budou se službami spokojeni.  
Při bližším zkoumání jsem našla závislosti související s věkem, což znázorňuje 
graf č. 5, v příloze 3. Věková kategorie 15 – 26 let vidí významnou překážku ve špatné 
komunikaci. Pro kategorii 27 – 40 let je největším problémem uživatelsky obtížný web 
a taktéž špatná komunikace. Poslední věková kategorie 41 – 55 let má problémy se 
zdlouhavým procesem objednávání a s povinnou registrací. 
5.10. Negativní zkušenosti s online obchody 
Pozitivním zjištěním je, že 41 % respondentů nemá žádné záporné zkušenosti s online 
obchody nabízejícími chovatelské potřeby a krmiva. Mezi objednáním zboží a jeho 
následným dodáním zažilo jistou prodlevu 22 % dotázaných. U této varianty odpovědí 
uváděli, že jsou ochotni jistou míru zpoždění pochopit, ale pouze v případě, že vedení e-shopu 
o této skutečnosti svého zákazníka informuje. Nedostatečnou komunikaci se zaměstnanci 
zvolilo 12 % a jedná se v podstatě o stejný problém, který popisuji v předchozí otázce. Jako 
velice obtěžující uvádí 10 % respondentů zahlcení reklamou, hlavně přes e-mailovou poštu.   
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Optimální doba pro dodání zboží
2 - 3 dny
77%
3 - 5 dní
19%




Online obchody, ve snaze co nejvíce vyhovět zákazníkovi, velice často nahradí 
momentálně nedostupné zboží jinou alternativou, avšak bez předchozí konzultace se 
zákazníkem. Ve druhém případě udělají chybu a nevědomky dodají jiné zboží. Po doručení 
takové zásilky bývá zákazník rozhořčen, v mém výběrovém vzorku se takových vyskytlo 
5 %. Poškozené bylo zboží (5 %) většinou díky necitlivému zacházení ze strany doručovatelů 
nebo v případě krmiv kvůli špatnému způsobu skladování. Respondenti uváděli zkažené 
krmivo, obsahující dokonce hmyz. Zbylých pět procent uvedlo, že jimi objednané zboží 
nebylo nikdy dodáno a online obchod se neobtěžoval je o vzniklé situaci ani informovat nebo 
se jim omluvit. Další problém se vyskytl, když prodejce nechtěl uznat reklamaci. 
5.11. Optimální doba pro dodání zboží 
Pro 77 % je vyhovující doba pro dodání zboží 2 – 3 dny. Doručení zboží za 3 – 5 dní 
by sneslo 19 % respondentů. Tři procenta respondentů by na zboží klidně čekalo 5 – 7 dní, ale 
jen 1 % by si přálo doručení do 24 hodin.   
Ženy i muži odpovídali vesměs totožně a po rozčlenění na věkové kategorie nebyly 
zjištěny žádné nápadné výkyvy. 
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5.12. Opuštění nákupního košíku těsně před odesláním objednávky 
Obrázek 5.12: Opuštění nákupního košíku těsně před odesláním objednávky 
Zákazníkovi se online obchod 
může graficky i uživatelsky líbit, 
vyhovuje mu jak cena, tak sortiment, 
avšak poté, co „vhodí“ zboží do košíku, 
nastává kritický okamžik, a to ten, že 
mnoho zákazníků právě v tuto chvíli 
nákup ukončí. Tuto problematiku 
považuji za jednu z klíčových, a proto 
jsem se rozhodla na ni detailně zaměřit.    
Z mého výzkumu vyplynulo, že 70 % dotázaných respondentů již někdy opustilo 
nákupní košík před odesláním objednávky.  
Jak je patrné z grafu č. 3 v příloze 2 pohlaví nemá absolutně žádný vliv na ukončení 
nákupu. Co se týče věkových kategorií (příloha 3, graf č. 6), nejvíce benevolentní je věková 
skupina 15 – 26 let. Z této skupiny někdy opustilo nákupní košík 64 % dotázaných. Zákazníci 
ve věku 27 – 40 let se ukázali jako nejnáročnější a nákup jich někdy ukončilo 77 %. 
U zbývající kategorie 41 – 55 let alespoň jednou opustilo nákupní košík 73 % respondentů.        
5.13. Hlavní důvody opuštění nákupního košíku 
Na otázku, proč opustili nákupní košík, odpovědělo 
41 % respondentů, že chyběla informace, zda je zboží skladem. Absence sdělení 
o přesném datu doručení nevyhovovalo 8 % respondentů. Tyto údaje mohou zákazníkovi 
poskytnout představu o době dodání, a pokud zboží potřebuje nutně, může se stát, že si 
objedná v online obchodu, který dokáže žádané informace poskytnout, nebo si zboží osobně 
koupí v kamenném obchodě. 29 % dotázaných odradil od odeslání objednávky nedostatek 
informací o další komunikaci. 15 % respondentů až v této chvíli zjistilo skutečnou výši 
poštovného a nákupní košík opustili. Zbývajících 7 % si nákup prostě rozmyslelo.  
Co se týče rozdělení respondentů podle pohlaví (příloha 2, graf č. 4), o 10 % více žen 
opustilo nákupní košík z důvodu, že online obchod nebyl schopen sdělit informaci, zda je 
zboží skladem. O pět procent více mužů si nákup z neznámého důvodu  rozmyslelo a o čtyři 
procenta více jich chtělo znát přesné datum doručení.  
Analýza získaných dat 
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Důvody respondentů pro nenakupování v online obchodu
Nakupuji v kamenných 
obchodech
66%
Nemám potřebu nakupovat 
toto zboží
30%
Obávám se zneužití 
osobních údajů
4%
Hlavní důvod opuštění nákupního košíku
Chyběla informace, zdali 
je zboží skladem
41%



















Graf č. 7 v příloze 3 ukazuje členění důvodů pro ukončení nákupu dle věkových 
kategorií. Všechny tři soubory mají procentuálně stejně problém s tím, že jim obchodník není 
schopen poskytnout informaci, zda je zboží skladem. Skupina 15 – 26 let se vyznačuje 
největší potřebou komunikace (35 %). U věkové kategorie 27 – 40 let a 41 – 55 let můžeme 
vidět zvýšený počet respondentů potýkajících se s komplikacemi ohledně drahého 
poštovného.  
5.14. Důvody respondentů pro nenakupování v online obchodu  
Vyhodnocení této otázky mělo poskytnou bližší náhled na respondenty, kteří hned při 
první otázce v dotazníku odpověděli, že nikdy nenakoupili chovatelské potřeby nebo krmiva 
v online obchodu.  















Analýza získaných dat 
 36 
 
Z těchto 57 respondentů odpovědělo 66 %, že nakupuje v kamenných obchodech. 
Třetina dotázaných nespadá do cílové skupiny a nemají potřebu nakupovat chovatelské 
potřeby nebo krmiva. Zneužití osobních údajů se obává pouze 4 %, což je velice potěšující 
zjištění, neboť to znamená zvyšující se důvěru v tento způsob nakupování. Žádný 
z respondentů neodpověděl, že nemá přístup k internetu nebo že není počítačově gramotný.  
5.15. Pohlaví respondentů 
Ze 187 dotázaných bylo 111 žen a 76 mužů. Ženy byly o něco ochotnější 
a přístupnější k diskuzi.   













5.16. Věkové kategorie respondentů 
Rozložení věku u dotázaných se hodně odvíjí od charakteristiky uživatelů internetu, 
kterou jsem se zabývala ve třetí kapitole mé práce. Fakt, že se stoupajícím věkem klesá podíl 
uživatelů internetu se promítl i do mého výzkumu. Bylo téměř nemožné sehnat respondenta 
nad 56 let, který nakupuje prostřednictvím internetu. Oslovení po zjištění tématu dotazník 
odkládali a nechtěli se vůbec do jeho vyplňování pouštět.  
Nejpočetnější je skupina 15 – 26 let, kde se vyskytuje 101 respondentů. Takřka 



















15 - 26 let 27 - 40 let 41 - 55 let 56 a více let
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6. Návrhy a doporučení 
6.1. Doporučení k povinné registraci 
Velká část online obchodů nutí zákazníka k registraci, pokud si u nich chce zakoupit 
zboží. Asi očekávají, že se k nim zaregistrovaný zákazník bude automaticky vracet a získají 
kontakt, na který mohou zasílat reklamní sdělení.  
 Online obchody by se naopak měly snažit omezit jakoukoliv „byrokracii“ na 
minimální úroveň. Čím více času stráví zákazník samotným nakupováním, tím lépe. 
Provozovatelé si totiž neuvědomují, že jejich zákazníci nenakupují pouze zboží zaměřené na 
zvířata, ale v průběhu života mohou objednávat z několik desítek online obchodů. To 
znamená přesně tolik přihlašovacích jmen a hesel. Zákazníci se často uchylují k používání 
stejných údajů, a tím se registrace a s ní spojená ochrana osobních údajů stávají téměř 
nesmyslnými. 
Rozhodně bych doporučovala umožnit nákup zboží i bez těchto zbytečných zatížení. 
Na druhou stranu je vhodné zákazníka velice dobře informovat o tom, jaké výhody plynou 
zaregistrovaným kupujícím. 
6.2. Doporučení proti opouštění nákupního košíku 
Je mnoho důvodů, proč zákazníci opouštějí nákupní košík těsně před potvrzením 
objednávky. E-shop musí předem poskytnout co nejvíce možných informací o tom, co 
zákazníka čeká po uzavření objednávky. 
Má-li online obchod zboží skladem nebo je pro něj ihned dostupné z velkoobchodu, je 
třeba to na webu uvést. V opačném případě to platí dvojnásob. Hlavně menší e-shopy s tím 
mívají obrovské problémy. Nemají-li zboží skladem, nebo pokud je zboží „na cestě“, měli by 
tuto informaci u zboží zveřejnit, například: zboží je u našeho dodavatele. Obvyklá lhůta 
dodání je 5 dnů.  Mnoho provozovatelů online obchodů se tento stav snaží zatajit, ale není 
k tomu důvod, pověsti to neuškodí. Základem je, aby zákazník měl představu o dalším dění.  
Návrhy a doporučení 
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6.3. Doporučení: jaké informace uveřejnit na web 
Na úvodní stránce by měly být uvedeny následující informace: 
 slevy a akce, 
 věrnostní bonusy a další stimuly, 
 cena poštovného a způsoby doručení, 
 forma komunikace po objednání zboží, 
 platební metody (bankovním převodem, dobírkou, platba hotově), 
 výměna zboží, reklamace, 
 obchodní podmínky. 
Jak je u zákazníků zvykem, rozsáhlé obchodní podmínky žádný z nich nečte, protože 
na něco takového nemají čas a pro některé je právní jazyk vyloženě odpudivý. Bylo by 
vhodné je stručně shrnout do několika odrážek a níže je uvést v plném znění.      
Statistika „nejprodávanější zboží“ je zákazníky sledována. Lidé jsou zvědaví, co 
ostatní nakupují, a do jisté míry se tím mohou nechat i ovlivnit. Nicméně některé online 
obchody tyto žebříčky falšují a snaží se na první místa dávat zboží, které například sami 
výhradně dovážejí. 
Navrhovala bych na úvodní stránce textový odkaz, například s názvem 10 důvodů 
proč nakupovat v našem e-shopu, a do něj stručně uvést všechny výhody.    
6.4. Doporučení k zvýšení důvěry stránek 
Uživatelé internetu bývají neustále varováni, ať si dávají velký pozor, komu poskytují 
své osobní a další údaje. Chce-li online obchod získat zákazníky, musí v nich web vzbuzovat 
dostatečnou důvěru.  
Naprostým základem musí být telefonní kontakt, který u nakupujícího vyvolá jistotu, 
že firma existuje a nejedná se o žádný podvod. Dále je třeba uveřejnit popis firmy, její 
činnosti a cíle. Online obchody zavádějí delší dobu pro možnost vrácení zboží (nad rámec 
Návrhy a doporučení 
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zákona). Obvykle se můžeme setkat s 30 dny od data nákupu. Toto gesto ze strany 
provozovatelů vyvolává pocit solidnosti.  
Jestliže očekáváme od zákazníka registraci nebo platbu bankovním převodem, měl by 










Cílem mé bakalářské práce bylo zhodnotit současný trh online obchodů 
s chovatelskými potřebami a krmivy. K dosažení tohoto záměru jsem nejdříve prozkoumala 
sekundární data z Českého statistického úřadu týkající se vybavenosti domácností internetem 
a osobním počítačem. Poté jsem realizovala primární výzkum metodou dotazování.   
Z hlediska výsledků výzkumu vyplývá, že chovatelé zvířat mají zájem o internetové 
nakupování, uvědomují si, jaké výhody jim z něj plynou, ale stále se setkávají s mnoha 
překážkami, na kterých musí provozovatelé online obchodů ještě hodně zapracovat. 
Především se jedná o vzájemnou komunikaci a vytváření silnějších vazeb mezi nakupujícím 
a prodávajícím.     
Online obchody s chovatelskými potřebami a krmivy mají dobré základy proto, aby se 
jejich úroveň zvedla a poskytovala zákazníkům ty nejlepší služby s mnoha výhodami. Záleží 
na každém provozovateli, jak se bude vyrovnávat s rozvíjejícími se trendy, a ti, kteří udrží 
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jsem studentkou VŠB – TUO Ekonomické 
fakulty a obracím se na Vás s prosbou o 
vyplnění tohoto dotazníku, který je zaměřen 
na internetový prodej chovatelských potřeb 
a krmiv. Získané informace jsou anonymní a 
poslouží výhradně k vypracování mé 
bakalářské práce. 
 
Vámi vybrané odpovědi zakroužkujte. Vždy 
je možno vybrat jen jednu odpověď, pokud 
není uvedeno jinak.  
 
1. Koupil/a jste někdy chovatelské 
potřeby nebo krmiva v online 
obchodě? 
1.1. ano  
1.2. ne (přejděte na otázku č. 14) 
 
2. Jak často zde nakupujete? 
2.1. Alespoň 1x za měsíc 
2.2. 1x za 2-3 měsíce  
2.3. 1x za půl roku 
2.4. Méně často 
 
3. Jaké zboží nejčastěji nakupujete? Lze 
vybrat více odpovědí 
3.1. Granulované krmivo pro psy 
nebo kočky 
3.2. Pamlsky 
3.3. Ostatní krmivo 
3.4. Vodítka, obojky 
3.5. Výcvikové pomůcky 
3.6. Podestýlky 
3.7. Klece a doplňky do klecí 
3.8. Akvária 







4. Jaké je Váš hlavní důvod nákupu 
přes online obchod? 
4.1. Lepší ceny  
4.2. Dodání zboží domů 
4.3. Širší sortiment 
4.4. Časová úspora 
4.5. Jiné: …………………………… 
 
5. Jak důležité jsou pro Vás následující 
položky při výběru online obchodu? 
(1 = velmi důležité; 5 = není vůbec 
důležité) 
 1 2 3 4 5 
Ceny      
Dodání zboží      
Rozsah nabídky      
Možnost reklamace      
 
6. Ohodnoťte jako ve škole spokojenost 
s online obchodem ve kterém 
nakupujete. (1 = velmi spokojen; 5 = 
velmi nespokojen) 
 1 2 3 4 5 
Ceny      
Dodání zboží      
Rozsah nabídky      
Možnost reklamace      
     
7. Co by Vás přimělo k častějšímu 
nákupu? Lze vybrat více odpovědí 
7.1. Nižší ceny 
7.2. Širší sortiment 
7.3. Speciální nabídky, slevy 
7.4. Lepší prezentace zboží 
7.5. Rychlejší doručení 
 
8. Jaké zboží byste koupil/a na 
internetu? 
8.1. Krmivo a pamlsky 
8.2. Vitamíny a jiné doplňky 
8.3. Hračky 




8.8. Akvarijní/terarijní vybavení 
8.9. Obojky, vodítka, náhubky 
8.10. Výcvikové pomůcky 
8.11. Pelíšky 
8.12. Přepravky a pásy 
8.13. Misky a napáječky 
8.14. Toalety, steliva, podestýlky 
 
9. Co by Vás naopak odradilo od 
nákupu v online obchodu?  
9.1. Povinná registrace 
9.2. Uživatelsky obtížný web  
9.3. Zdlouhavý proces objednávání 
9.4. Špatná komunikace  
 
10. Máte nějaké výrazně negativní 
zkušenosti s online obchody? 
10.1. Dodání jiného druhu zboží 
10.2. Poškozené zboží 
10.3. Dlouhá dodací lhůta 
10.4. Nedostatečná komunikace se 
zaměstnanci 




11. Jaká je pro Vás optimální doba pro 
dodání zboží? 
11.1. do 1 dne 
11.2. 2 – 3 dny 
11.3. 3 – 5 dní 
11.4. 5 – 7 dní 
 
12. Už jste někdy opustili nákupní košík 
těsně před odesláním objednávky? 
12.1. Ano 
12.2. Ne (Přejděte na otázku 15) 
 
13. Z jakého důvodu jste tak učinil? 
13.1. Chybělo sdělení o přesném datu 
doručení 
13.2. Chyběla informace, zda je zboží 
skladem 
13.3. Scházely informace o dalším 
způsobu komunikace 
13.4. Jiný důvod: 
……………………………… 
 
Přejděte na otázku 15 
14. Z jakého důvodu nenakupujete  
v online obchodě s chovatelskými 
potřebami a krmivy? 
14.1. Nemám potřebu nakupovat toto 
zboží 
14.2. Nakupuji v kamenných 
obchodech 
14.3. Nemám přístup k internetu 
14.4. Nejsem počítačově gramotný 
14.5. Obávám se zneužití osobních 
údajů 
 




16. Do jaké věkové skupiny patříte? 
16.1. 15 – 26 let 
16.2. 27 – 40 let 
16.3. 41 – 55 let  
16.4. 56 a více let 
 
17. Jaké je Vaše nejvyšší dosažené 
vzdělání? 
17.1. Základní 
17.2. Střední bez maturity 
17.3. Střední s maturitou 











Příloha  2: Třídění druhého stupně - pohlaví 
 
Otázka č. 1 
Koupil/a jste někdy chovatelské potřeby nebo krmiva v online obchodě? 
 
Graf č. 1 






















Otázka č. 3 
Jaké zboží zde nejčastěji nakupujete?   









































































































Otázka č. 12 
Už jste někdy opustili nákupní košík těsně před odesláním objednávky? 
Graf č. 3 

















Otázka č. 13 
Z jakého důvodu jste tak učinili? 
Graf č. 4 






















Chyběla informace, zdali je zboží skladem
Scházely informace o dalším způsobu
komunikace







Příloha  3: Třídění druhého stupně – věk 
 
Otázka č. 9 
Co by Vás naopak odradilo od nákupu v online obchodu? 
Graf č. 5 





















15 - 26 let 27 - 40 let 41 - 55 let




Otázka č. 12 
Už jste někdy opustili nákupní košík těsně před odesláním objednávky? 
Graf č. 6 
























Otázka č. 13 
Z jakého důvodu jste tak učinili? 
Graf č. 7 


























15 - 26 let 27 - 40 let 41 - 55 let
Chyběla informace, zdali je zboží skladem Scházely informace o dalším způsobu komunikace
Chybělo sdělení o přesném datu doručení Drahé poštovné
Rozmyšlení nákupu
 
